















International Comparing of Limited Edition Products: 
The Influence of Business Factors and Consumer Factors 





 (1) 日本における研究 
 (2) 海外における研究 
 (3) 言及される商品の違い 
4. 限定商品の位置づけの違い 
 (1) 消費者要因 




















































図表 1 新聞各紙における「限定商品」の初出日時と商品 
掲載紙 日付 記事で取り上げられた商品 
日本経済新聞 1982 年 4 月 21 日 キッコーマンの数量限定しょうゆ 
読売新聞 1984 年 5 月 8 日 ニッカウヰスキー創立 50 周年記念のウイスキ  ー
朝日新聞 1984 年 12 月 17 日 埼玉県の蔵元による日本酒 


























































 (2) 海外における研究 
 海外においても限定商品の研究は行われているものの、日本国内と同様学術的
な視点からの研究はあまり多くない。 











われている(5)（例えば Eisend（2008），Gierl, H. & Huettl, V.（2010）など）。 






















図表 2 海外の限定商品についての研究で言及された主な商品 
著 者 商 品 
Wonseok et al.（2015） 腕時計、自動車、テレビゲーム、ビール、ヨーグルト 
Gierl & Huettl（2010） パソコン、ヨーグルト 
Balachander & Stock（2009） ピアノ、自動車、ブーツ 
Stock & Balachander（2005） ゲーム機、自動車、バイク 
（出所）筆者調べ。 
 
図表 3 日本の限定商品についての研究で言及された主な商品 



















要因の 2 つの観点から考察したい。 
 














































































 これらの商品、とりわけビールや新ジャンル系ビールにおける PB の商品がサ












   コンビニに象徴されるように、ショートサイクル(10)を価値にするという、
日本に特有の顧客接点があることです。次から次へと新商品を出すことが価
値となっている。 





























































































 (6) Wonseok et al.（2015）は製品を”conspicuous（人目につく）”および”nonconspicuous
（人目につかない）”と分類した。本稿では conspicuous はその特性からして腕時計や自動
車などの商品、nonconspicuous を同様に食品や日用品などと扱う。 




 (9) ただし、Sumli（1995）の調査で使用された商品は当時のハイテク製品としてCD プレ
ーヤーを対象とした調査であった。そのため、本稿が主に対象としている日常的に購買が
行われる商品とは異なる。 
 (10) ショートサイクルとは、その名の通り「短い期間」で次々と商品を販売することを指す。 
 (11) 矢野経済研究所によると、チョコレートに関し、2015 年度のメーカー別シェアは 1 位：
明治（25.8％）、2 位：ロッテ商事（17.5％）、3 位：江崎グリコ（10.8％）、4 位：森永製菓
（7.5％）、5 位：ネスレ日本（6.7％）である。スナック菓子の 2015 年度のメーカー別シ
ェアは 1 位：カルビー（51.1％）、2 位：フレンテ（湖池屋）（10.0％）、3 位：おやつカン
パニー（6.5％）、4 位：ヤマザキナビスコ（6.2％）、5 位：ジャパンフリトレー（5.5％）で
ある。 
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